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RESUMO
A utilização do meio digital para transações no mercado já é fator regular no 
cotidiano das pessoas. Por vezes, o setor de moda lidera o ranking de crescimento 
em lojas virtuais, sendo as mulheres grandes responsáveis por esse índice. Neste 
contexto, é importante para as empresas que atuam em vendas virtuais entender 
quais são os fatores influenciam o consumo do segmento feminino. O objetivo 
geral deste estudo é apresentar os fatores que influenciam as mulheres de Brasília 
no consumo de moda via e-commerce. Para atingir o objetivo foi utilizada a 
metodologia descritiva quantitativa com base no modelo de equações estruturais. 
O estudo utilizou uma adaptação dos modelos já validados dos autores Salinas et. al. 
(2014) e Veiga e Monteiro (2008). A pesquisa obteve 130 respostas com um índice 
de confiabilidade composta de 0,91, analisadas a partir do software SmartPLS. Os 
resultados demonstram que os construtos apresentados, quais são inovação em 
moda, confiança e risco percebido, impactam em 62% o consumo online de moda, 
onde a inovação em moda é o fator de maior influência.
Palavras-chaves: Comportamento feminino. Moda. Marketing digital. E-commerce. 
ABSTRACT
The use of the digital medium for transactions in the market is already a regular 
factor in people’s daily lives. Sometimes, the fashion sector leads the ranking of 
growth in virtual stores, with women being responsible for this index. In this context, 
it is important for the companies that act in virtual sales to understand what the 
factors influence the consumption of the female segment. The general objective of 
this study is to present the factors that influence the women of Brasília in the fashion 
consumption via e-commerce. To reach the objective, the quantitative descriptive 
methodology was used based on the structural equations model. The study used an 
adaptation of the validated models of the authors Salinas et. Al. (2014) and Veiga and 
Monteiro (2008). The survey yielded 130 responses with a composite reliability index 
of 0.91, analyzed from the SmartPLS software. The results show that the constructs 
presented, which are innovation in fashion, confidence and perceived risk, have a 
62% impact on online fashion consumption, where fashion innovation is the most 
influential factor.
Keywords: Female behavior. Fashion. Digital marketing. E-commerce.
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1. INTRODUÇÃO
Entre as principais mudanças que ocorreram no cenário de negócios nos últimos anos, a internet é observada 
como uma das mais relevantes. A internet abriu uma ampla variedade de oportunidades, como o surgimento de 
novos modelos de negócios. Conforme Cintra (2010) muitas empresas brasileiras perceberam as novas alternativas 
oferecidas pelo mercado virtual e vêm investindo constantemente em serviços e produtos que estão disponíveis via 
web. Segundo dados do Ebit (2015) o e-commerce cresce a taxas muito mais elevadas que o Produto Interno Bruto 
(PIB) brasileiro e duas vezes mais que o varejo tradicional. 
Com o crescimento do varejo no e-commerce, as empresas do seguimento online são desafiadas devido 
ao rápido aumento da concorrência (BEDUSCHI, 2013), sendo necessária a busca de técnicas para atrair esses 
consumidores. É onde se encaixa o principal objetivo do Marketing Digital, definido por Las Casas (2006, p. 335) 
como “um conjunto de transações eletrônicas que visam à transferência de produtos e serviços do produtor ao 
consumidor”.
O Marketing Digital é a utilização dos conceitos de marketing no ambiente virtual, adaptando práticas para 
criação de vantagem competitiva e oportunidades aos empreendimentos online. Peter e Olson (2009) afirmam que 
para oferecer os produtos e serviços que os clientes necessitam, o Marketing exige adoção de estratégias para a 
compreensão do consumidor. 
Os consumidores comuns possuem certas distinções dos consumidores online, principalmente devido à 
utilização da internet para fazer pesquisas e comparar preços, o que os torna cada vez mais conscientes. Pode-se 
perceber também a constante atuação das mulheres como consumidoras na internet, tornando-as alvo de estudos 
sobre o comportamento do consumidor. Popcorn e Marigold (2000) explicam esse fato com a afirmação de que as 
mulheres compram ou influenciam 80% de todas as mercadorias de consumo.
Na indústria da moda é interessante notar que as mulheres correspondem a maior parcela dos consumidores, 
representando 41% da produção nacional contra 35% do mercado masculino (IEMI, 2005). Ademais, dados 
divulgados pelo Sebrae (2015) afirmam que há dois anos a categoria moda é líder no e-commerce com perspectivas 
de crescimento.
Entender as consumidoras que estão, em sua maioria, mais exigentes devido ao acesso fácil a informação por 
meio da internet, é um desafio para empresas. O seguimento virtual de moda feminina é um dos que mais disputam 
atração dessas consumidoras. Segundo boletim publicado pelo Sebrae (2015) o Brasil é o quarto país com melhor 
desempenho econômico no varejo da moda, tal fato é acentuado no estudo do Sebrae com o Instituto Data Popular 
(2012), o qual aponta que o mercado de moda brasileiro é um dos que mais crescem no país. 
Portanto, este estudo se justifica por identificar os fatores que influenciam as mulheres no consumo de moda 
feminina online. Compreender o que as motiva realizarem esse tipo de compra é importante para se adequar as 
diversas exigências do mercado. Na perspectiva social nota-se a importância da abordagem desse tema devido 
à possibilidade de dimensionar novas ocupações laborais baseado nos fatores que o estudo visa identificar. 
Cientificamente, a relevância do tema é comprovada através da base de dados do Web of Science, onde foi realizada 
uma pesquisa utilizando a palavra-chave “e-commerce” e  “moda”, e foram totalizados 117 resultados de publicações 
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a respeito do comércio online, organizados progressivamente ao longo dos anos, conforme gráfico (Anexo a), o que 
comprova interesse científico sobre o tema. 
Diante do exposto surge o seguinte questionamento: quais os fatores que influenciam as mulheres de Brasília 
no consumo de moda online? 
Uma vez levantado o problema desta pesquisa, o presente estudo tem como objetivo geral compreender 
aspectos que influenciam as consumidoras de moda feminina online na intenção de compra. Para alcançar este 
objetivo se faz necessário dividi-lo em objetivos específicos como: identificar constructos que podem afetar o 
consumo de moda online, identificar o perfil das consumidoras de moda via e-commerce e analisar as relações que 
influenciam no consumo de moda online.
O método utilizado foi o descritivo com abordagem quantitativa através da modelagem por meio das equações 
estruturais. Elas tratam da utilização de variáveis latentes (constructos que não podem ser observados diretamente) 
que são medidos por indicadores para avaliar um modelo. (MARCHETTI; PRADO, 2004).
O estudo se inicia com uma revisão bibliográfica acerca do tema proposto, a fim de introduzir e conceituar 
as matérias referentes à ideia principal do trabalho. Subsequentemente será apresentado o modelo e hipóteses, 
metodologia e resultados com a análise do modelo estatístico e as considerações finais. 
2 REFERENCIAL TEÓRICO 
 2.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR
 
Segundo Vaz (2011) nos anos 80 os consumidores eram inertes e reagiam as informações que lhes eram 
impostas, porém o impacto tecnológico aliado ao advento da era da informação gerou um novo tipo de consumidor. 
O consumidor deixou de lado a passividade que imperou no passado para assumir papel cada vez mais ativo na 
economia e, em muitas ocasiões, passa a ser ditador das regras. 
Os novos tempos trouxeram novas regras e o mercado, moldado pela tecnologia, gerou no ser humano, novos 
comportamentos, como a necessidade do imediatismo (VAZ, 2011). Hoje, a capacidade da internet de gerar valor 
para consumidores devido a ampla riqueza de informações, leva as empresas a adotarem estratégias orientadas pelo 
comportamento do consumidor. 
O estudo do comportamento do consumidor se centra nas necessidades e satisfação do consumidor, que é 
influenciado por diversos fatores. De acordo com Sheth, Mittal e Newman (2001) comportamento do consumidor 
são atividades mentais, físicas e sociais realizadas pelo consumidor nas decisões e ações de pagar, comprar e usar 
produtos e serviços, assim como descarta-los. 
As atividades mentais são aquelas relacionadas ao processamento de informação e tomada de decisão, 
como avaliar uma marca, inferir qualidade através de um anúncio e escolher entre diversas opções. Em relação às 
atividades físicas são aquelas que envolvem o deslocamento, esforço físico e gasto de energia do consumidor em 
relação à compra, consumo e descarte. Já as sociais associam-se às interações entre pessoas no processo de compra, 
consumo e descarte. (SHETH, MITTAL e NEWMAN, 2001). 
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Figura 1: Modelo sobre o Comportamento do Consumidor
Fonte: Adaptado de Sheth, Mittal e Newman (2001).
A definição proposta infere que o comportamento do consumidor é um processo que inclui várias atividades em 
que o consumidor pode desempenhar diferentes papéis. Sheth, Mittal e Newman (2001) exemplificam esses papéis 
como usuário, pagador ou comprador e individualmente ou em grupo. A figura 1 ilustra a teoria de comportamento 
do consumidor segundo os autores citados.
Sheth, Mittal e Newman (2001), explicam que, dependendo da forma como a compra acontece, os profissionais 
de marketing fazem uso de diferentes estratégias. 
Portanto, considerando que a economia digital criou novos consumidores e com novas necessidades, vem 
à tona uma tendência da sociedade atual que consiste em agir em função do que oferece vantagem imediata. 
Atualmente, o tempo pode ser considerado como um dos recursos mais preciosos para o consumidor e possivelmente 
fator importante na busca por informações e formas de compras. Neste contexto, vem à tona o interesse dos 
consumidores pela busca de lugares mais convenientes para fazerem suas compras, como pela internet.
2.2 E-COMMERCE NO BRASIL
Nos últimos anos o ambiente empresarial mundial tem passado por profundas transformações e a tecnologia 
da informação é apontada como a principal causa. Com isso, surgem novas oportunidades e novas aplicações para 
atender as necessidades do ambiente. Assim, é possível justificar o crescimento gradual do número de e-commerce 
no Brasil, que de 2001 a 2015 apresentou taxas de crescimento médio anual de 37% percentual que é considerado 
bastante superior ao varejo tradicional segundo dados do E-bit (2015). 
Segundo os relatórios de acompanhamento que o E-bit faz a respeito do e-commerce brasileiro, o setor 
faturou R$ 41,3 bilhões em 2015, valor que representa um aumento nominal de 15,3 % se comparado a 2014. O 
setor demonstra um crescimento alto e constante tanto no que diz respeito ao faturamento quanto à quantidade 
de e-consumidores, que entre o ano de 2013 a 2014 chegou a crescer 22% e hoje atinge 39,1 milhões de pessoas 
adeptas às compras virtuais. Isso explica, também, o aumento constante do número de pedidos de 2011 a 2015 
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como mostra a figura 2. 
Albertin (2000, p. 15) conceitua o comércio eletrônico como: “a realização de toda a cadeia de valor dos 
processos de negócio num ambiente eletrônico, por meio da aplicação intensa das tecnologias de comunicação e de 
informação, atendendo aos objetivos de negócio”.
Ou seja, comércio eletrônico não se restringe simplesmente à realização de transações comerciais de compra e 
venda de produtos e serviços, mas também inclui todo o conjunto de atividades ou tarefas estruturadas relacionadas 
à produção de um serviço ou produto específico. 
Hoje e-commerce possibilita comprar qualquer produto ou contatar qualquer serviço em qualquer lugar, basto 
possuir o acesso à internet por meio de qualquer aparelho eletrônico. Esse tipo de transação tem se tornado cada 
vez mais comum e traz diversos benefícios as pessoas, principalmente em questão de praticidade e conveniência. 
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Figura 2 – Total de pedidos no e-commerce (em milhões)
Fonte: Ebit informação / Relatório Webshoppers. 2015.
2.3 A MODA NO E-COMMERCE 
Moda é uma forma especializada de ornamentação do corpo e foi previamente documentada pelos 
exploradores e viajantes que observaram os estilos de se vestir que encontravam ao redor do mundo (JONES, 
2005). Vale ressaltar que a moda existe desde a pré-história quando o homem criava moda para se distinguir em 
vários aspectos e não somente para proteger seu corpo (MORAES, 2008). Pode-se afirmar, então, que a moda é um 
fenômeno inerente a vida em comunidade. 
A moda é considerada a tendência da sociedade vigente, sendo ponderada como reflexo do comportamento 
social, uma vez que através da moda é possível determinar os valores – hábitos e costumes – do momento. 
O consumo de vestuário de moda transmite facilmente informações sobre a personalidade e status das 
pessoas, por consequência, algumas pessoas, em especial consumidores hedônicos ou com um alto nível de interesse 
em moda tendem a considerá-la um estilo de vida.
Em termos de mercado da moda o Brasil apresenta uma situação estável e com boas perspectivas, pois 
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segundo estudo publicado por Almeida (2011) o Brasil lidera o ranking mundial, onde é considerado o mercado 
emergente mais atraente para varejistas de vestuário. 
O sistema da moda também é bastante influenciado pela tecnologia, que está moldando a evolução da moda 
tanto no desenvolvimento da cadeia têxtil como na migração da moda para diversas esferas como para internet. 
O e-commerce está sendo cada vez mais utilizado pela indústria da moda. Os relatórios do Ebit (2015) 
apontam o e-commerce de moda como líder disparado no ranking dos diversos segmentos que atuam no comércio 
eletrônico brasileiro, como mostra a figura 3. 
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Fonte: Ebit informação / Relatório 2015.
2.5 MULHERES NO CONSUMO DE MODA ONLINE 
Conforme Thompson e Haytko (1997) a moda de vestuário, enquanto símbolo cultural está mais presente no 
universo feminino, isso porque historicamente, existe uma forte associação entre feminilidade e a busca do “estar na 
moda”. Mulheres identificam tendências de moda com mais facilidade (MCCRACKEN; ROTH, 1989) e são mais ativas 
no monitoramento das novas tendências de moda de vestuário do que os homens (TIGERT;KING RING,1980).
De acordo com a pesquisa de análise do perfil do consumidor divulgado pelo Ebit (2015), as mulheres 
representam metade da população que potencializa o setor de e-commerce. Popcorn e Marigold (2000) potencializa 
esse fato com a afirmação de que as mulheres compram ou influenciam na aquisição de 80% de todas as mercadorias 
de consumo. 
O público feminino, portanto, desde sempre é alvo de empresas e organizações que se concentram em 
pesquisas sobre o comportamento do consumidor.  Visto que as mulheres são um dos pilares do crescimento do 
e-commerce no Brasil, as estratégias de marketing digital estão cada vez mais engajadas em ações voltadas para elas. 
Considerando o objetivo de traçar os determinantes do consumo de moda online, por mulheres, e em 
conformidade com o conteúdo apresentado até aqui, se torna necessário apresentar os fundamentos conceituais 
que sustentam os relacionamentos tratados como hipóteses deste estudo. 
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2.5.1 INOVAÇÃO EM MODA
O ciclo de vida da moda de vestuário caracteriza-se por ser um fenômeno curto e efêmero, evidente nos 
lançamentos de coleções, mudanças de estações e tendências de moda. Este aspecto torna a moda dependente 
do processo de inovação, de tal modo que a adoção de moda por inovadores geram uma parcela fundamental de 
receitas para o setor (GOLDSMITH et al., 2002). 
Os inovadores em moda são considerados líderes que buscam se informar sobre assuntos da moda e 
experimentar novas tendências, assim, dominam os aspectos da moda com mais frequência se comparados pela a 
massa geral (GOLDSMITH et al., 2002). 
Outra questão fundamental deste contexto refere-se à inovação no consumo online, segundo Goldsmith 
(2002) a inovação tem forte relação com a intenção de compras online, pois os consumidores de produtos online 
são mais propensos a serem inovadores. Assim, pressupõe-se que o consumo de moda online seja superior em 
indivíduos inovadores. A partir disto, é possível acrescentar os antecedentes a inovação:
• MATERIALISMO 
Os valores existentes em determinadas sociedades, por vezes, ditam o comportamento que os indivíduos 
demonstram uns aos outros, como a importância atribuída à posse e aquisição de bens materiais. Bandura (1978), 
diz em sua Teoria Cognitiva Social, que os seres humanos são altamente influenciados pelos o que os outros fazem 
ou na consequência do que eles experimentam.
Diante disto, é possível encontrar uma relação forte entre o materialismo e os processos de inovação em 
moda, uma vez que os indivíduos são frequentemente influenciados a consumir as tendências de moda. 
O materialismo pode ser entendido como representação de posse que as pessoas têm acerca de determinado 
valor, onde tal valor pode orientar os tipos e quantidades de bens adquiridos (MICK, 1996). Ou seja, o materialismo 
refere-se à importância atribuída pelo consumidor as posses, gerando níveis de satisfação. O materialismo é citado 
por autores como um fator exorbitantemente determinante de consumo (KWAK; ZINKHAN; DOMINICK, 2002).
Ademais, o materialismo também pode ser apontado como uma forma de comunicação interpessoal, assim 
como a moda, que expressa informações sobre estilo, ocupação, status social e personalidade individual. Sendo 
assim, estabelecidas tais dimensões, seria razoável supor que indivíduos mais materialistas devem apresentar 
maiores tendências à inovação. 
• IDADE
O consumo pode ser influenciado por diversos fatores e dentre eles a idade é considerada uma variável 
altamente relevante, especialmente no universo da moda. Os jovens tendem a ser mais adeptos aos itens de moda, 
devida a propensão de se preocupar mais com a aparência. (O´CASS, 2000). Segundo dados do Sebrae (2015) 63% do 
público brasileiro de moda tem entre 25 e 44 anos. 
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Um estudo publicado por Cobra (1997) destaca que o fator que mais retarda a adoção da inovação em moda 
é relacionado a hábitos e costumes conservadores. Outros estudos também apontam que jovens possuem maior 
tendência a serem inovadores e líderes de opinião em moda (SUMMERS, 1970; PAINTER; GRANZIN, 1976).
• RENDA 
A renda é considerada uma das variáveis mais dominantes no padrão de consumo, pois de acordo com Neri 
(2007) pessoas com maiores condições financeiras dispõem de maior disponibilidade para aplicarem na adoção de 
vestuários da moda. 
A aquisição de produtos da moda pode sofrer influência da renda per capita total, devida a renda de consumo 
poder ser medida pela renda pessoal ou familiar. (COBRA, 1997). Deste modo, as pessoas que possuem maior renda 
familiar tendem a serem mais inovadores. (VEIGA; MONTEIRO, 2014).
Vale destacar também, que População Economicamente Ativa (PEA) é constituída pela predominância 
feminina, ou seja, a mulher possui poder suficiente para ser independente em suas compras (COBRA, 1997).
• ESCOLARIDADE
Supõe-se que outra variável determinante da inovação em moda é a escolaridade, isto é, indivíduos que 
possuem maiores níveis de escolaridade seriam mais predispostos a se interessarem pela moda devido a convivência 
em ambientes profissionais mais sofisticados. (VEIGA; MONTEIRO, 2014). 
Cobra (1997) também acentua essa questão com a explicação de que a ampliação do nível de escolaridade 
ocasiona a oportunidade de aumentar o conhecimento acerca das tendências de moda, cujo fato pode ampliar o 
consumo. 
2.5.2 Risco percebido  
O consumo de moda dentro do ambiente online assume algumas características diferentes se comparado a 
outras vias de consumo não online. Dentre as características relevantes para o consumidor em um site de e-commerce 
está o risco percebido. (CHANG et al.,2005) 
O risco percebido é uma variável que acompanha todo indivíduo nas suas relações de compra. Este risco 
ocorre quando a pessoa percebe alguma incerteza na decisão de comprar algum produto ou serviço (CHO; LEE, 
2006). 
No e-commerce o consumidor não possui contato direto com o vendedor nem com o produto, não podendo 
analisá-lo em uma realidade total, além disso, as compras online oferecem algumas incertezas como em relação a 
troca, devolução e recebimento do produto conforme expectativa. Essas questões tornam o risco percebido maior 
que o consumo em ambiente tradicional.
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2.5.3 CONFIANÇA
Outra variável considerada pela literatura (HWANG; KIM 2007; JAVERNPAA et al. 2000) determinante do 
consumo online é a confiança. Confiança pode ser entendida como a expectativa de que a outra parte terá um 
comportamento ético, honesto e/ou alinhado com os acordos estabelecidos (CORBITT el. al., 2003).  
A confiança está presente em qualquer relação de interação e transações entre pessoas. Pode-se considerar a 
confiança um fator chave na construção de relacionamentos com consumidores online, assim como na retenção dos 
mesmos. (URBAN et. al., 2009) 
Deste modo o consumo de moda via e-commerce também possui relação entre confiança que a consumidora 
possui a respeito do que deseja comprar. Essa confiança pode estar associada a aspectos como design, formatação e 
facilidade de uso do site, itens de segurança e privacidade.
3 MODELO E HIPÓTESE 
Considerando o conteúdo revisado no referencial teórico, foi adaptado um modelo para avaliar os aspectos 
de influência das mulheres na compra de moda online, ilustrado na Figura 4.
Figura 4: Modelo dos fatores de influência das mulheres no consumo de moda online
Fonte: Elaborado pelo autor adaptado de Salinas et. al. 2014 e Veiga e Monteiro 2008
Com base neste modelo foram levantadas as seguintes hipóteses de pesquisa:
H1 – Existe uma relação positiva entre o materialismo e a inovação em moda.
H2 – Existe uma relação positiva entre renda e a inovação em moda.
H3 – Existe uma relação positiva entre idade e a inovação em moda
H4 – Existe uma relação positiva entre escolaridade e a inovação em moda.
H5 – Existe uma relação positiva entre inovação em moda e consumo online.
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H6 – Existe uma relação negativa entre o risco percebido e o consumo online.
H7 – Existe uma relação positiva entre a confiança e o consumo online. 
3.1 CONFIABILIDADE E VALIDADE DO MODELO 
Visto que o modelo proposto neste estudo é uma integração de variáveis dos modelos de Salinas et al. (2014) 
e Monteiro e Veiga (2008) é necessário assegurar a confiabilidade e validez das medidas de todos os constructos 
apresentados. (BARCLAY et. al., 1995). Para isso Ramirez e Mariano (2014) indicam a necessidade de algumas 
etapas, quais são: análise de confiabilidade de item, análise da confiabilidade composta, análise da variação média 
extraída (AVE), análise de validez interna (VIF) e análise da validade discriminante. Sendo as duas primeiras etapas 
relacionadas à confiabilidade do modelo e as três últimas etapas relacionadas a validade do modelo. 
3.1.1 CONFIABILIDADE DE ITEM 
 A confiabilidade de um item mensura a qualidade das questões do instrumento de pesquisa (CHIN, 1998), 
ou seja, a sua análise assegura se os indicadores são confiáveis para explicar suas respectivas variáveis, para que 
isto ocorra, Falk e Miller (1992) determinam que estes indicadores estejam altamente correlacionados, isto é, se os 
indicadores forem muito correlacionados eles explicam suas variáveis latentes e caso não, eles não explicam. 
Percebe-se então a necessidade de medir esse nível de correlação, sendo assim Ramirez et. al., (2014) afirma 
que o grau de correlação aceito é de 0,707. Porém, alguns autores indicam que, quando se trata de pesquisas iniciais, 
é possível utilizar confiabilidade de item no valor de 0,6. Desta forma, conforme a tabela 1, apenas um indicador não 
foi aceito (IEM2), por não alcançar tal valor, sendo necessário depurá-lo da pesquisa para adequação do modelo. 
Tal item refere-se à inovação em moda, onde a questão relata: ‘compro roupas da moda sem ter ouvido falar 
dela’. Sugere-se que a exclusão desse item possa ser explicada através do conceito de Lipovetsky (2009) de que a 
moda para algumas pessoas não é considerada apenas uma tendência coletiva, mas também uma expressão do 
seu ‘eu’. A partir disto, algumas mulheres tendem a comprar roupas da ‘moda’ sem considerar a opinião coletiva na 
intenção de serem consideradas as inovadoras em moda do seu ciclo. 
3.1.2 ANÁLISE DA CONFIABILIDADE COMPOSTA
Este é o segundo teste realizado para garantir a confiabilidade do modelo. Portanto, após a exclusão de 
itens, é necessário saber se os que sobraram são suficientes para explicar suas respectivas variáveis. Para isso são 
necessários valores superiores a 0,6 em pesquisas iniciais e 0,8 em pesquisas consolidadas (RAMIREZ, et al., 2014). 
Conforme tabela 2 os valores de Confiabilidade composta apresentam-se variando entre 0,78 e 1,0 valores 
próximos dos limites mais conservadores que é de 0,8 segundo (NETEMEYER et al., 2003). Logo, pode-se afirmar que 
o conjunto de indicadores são suficientes para explicar suas variáveis latentes.
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Tabela 1 – Confiabilidade do Item
 Indicador CONF CO ESCOL IDADE IEM MAT RENDA RP
CONF1 0,891 0,475 -0,004 0,017 0,333 0,345 0,195 0,323
CONF2 0,812 0,37 0,152 0,079 0,253 0,299 0,31 0,501
CO1 0,427 0,895 0,053 0,158 0,693 0,508 0,201 0,293
CO2 0,44 0,756 0,048 0,137 0,58 0,513 0,23 0,413
CO3 0,399 0,869 0,176 0,212 0,585 0,455 0,28 0,215
ESCOL 0,075 0,107 1 0,192 0,015 0,108 0,288 0,031
IDADE 0,052 0,2 0,192 1 0,142 0,151 0,101 0,09
IEM1 0,286 0,615 -0,147 -0,06 0,797 0,522 0,236 0,38
IEM2 0,241 0,309 0,039 0,073 0,479 0,267 0,262 0,346
IEM3 0,199 0,578 -0,022 0,152 0,819 0,483 0,215 0,312
IEM4 0,323 0,67 0,106 0,148 0,867 0,681 0,209 0,31
IEM5 0,312 0,636 0,071 0,219 0,873 0,689 0,305 0,36
MAT1 0,222 0,366 0,017 0,113 0,466 0,74 0,326 0,258
MAT2 0,388 0,467 0,116 0,026 0,539 0,842 0,322 0,241
MAT3 0,362 0,493 0,09 0,148 0,58 0,839 0,394 0,24
MAT4 0,28 0,571 0,117 0,189 0,703 0,87 0,322 0,17
RENDA 0,286 0,279 0,288 0,101 0,305 0,411 1 0,288
RP1 0,34 0,17 -0,131 -0,081 0,228 0,114 0,066 0,646
RP2 0,42 0,153 0,028 0,019 0,193 0,074 0,133 0,72
RP3 0,35 0,383 0,091 0,157 0,429 0,304 0,33 0,856
Autoria Própria. Extraído do software SmartPLS  (2016)
3.1.3 ANÁLISE DA VARIAÇÃO MÉDIA EXTRAÍDA (AVE) 
Segundo autores (RAMIREZ et. al., 2014; FORNELL, LARCKER, 1981; HAIR et. al., 2014) AVE é utilizada para 
certificar se os indicadores convergem para sua respectiva variável e divergem entre os demais indicadores de outras 
variáveis. Considera-se uma boa relação quando os indicadores se diferenciam em pelo menos 50% (≥ 0,5) e quanto 
maior esta porcentagem, maior será a diferenciação entre as variáveis. 
Neste estudo, pode-se observar na tabela 2, que todos os valores foram satisfatórios, sendo superiores a 0,5, 
garantindo a confiabilidade do modelo.
3.1.4 ANÁLISE DE VALIDEZ INTERNA (VIF)
O VIF é um importante cálculo utilizado para evitar que os indicadores de variáveis se correlacionem com os 
indicadores de outras variáveis, isso é o que os autores chamam de problema de multicolinearidade. Ramirez et al., 
(2014) explica que isso ocorre quando os valores resultarem em mais que 10. Pode-se observar que na tabela 2, os 
valores cumpriram com o preconizado.
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Tabela 2 – Coeficientes de validação do modelo: Confiabilidade Composta, AVE e VIF
Variáveis 
Confiabilidade 
Composta
AVE VIF
Confiança 0,842 0,727 1,324
Consumo online 0,879 0,709 -
Escolaridade 1 1 1,125
Idade 1 1 1,057
Inovação em moda 0,91 0,716 1,232
Materialismo 0,894 0,68 1,223
Renda 1 1 1,298
Risco percebido 0,789 0,557 1,401
Autoria Própria. Extraído do software SmartPLS (2016)
3.1.5 ANÁLISE DA VALIDADE DISCRIMINANTE
Por fim a análise discriminante discerne a convergência entre os constructos. Isso pode ser definido através 
do cálculo da raiz quadrada de AVE sobre as correlações das demais variáveis latentes. De acordo com a literatura 
(RAMIREZ et al. 2014) um modelo ideal deve apontar a variância discriminante superior as demais correlações, como 
é caso desse estudo, comprovado na tabela 3 com os respectivos valores da variância destacados. 
Assim, finalizado todos os testes estabelecidos, pode-se assegurar que este modelo em questão é confiável e 
valido, apresentando um ajuste dentro dos limites aceitos.
Tabela 3 – Validade discriminante.
Variáveis CONF CO ESCOL IDADE IEM MAT RENDA RP
Confiança 0,853        
Consumo online 0,502 0,842
Escolaridade 0,075 0,107 1  
Idade 0,052 0,2 0,192 1  
Inovação em moda 0,335 0,74 0,011 0,14 0,846  
Materialismo 0,379 0,585 0,108 0,15 0,709 0,824  
Renda 0,286 0,279 0,288 0,101 0,286 0,412 1  
Risco percebido 0,468 0,365 0,03 0,089 0,401 0,269 0,288 0,747
Autoria Própria. Extraído do software SmartPLS  (2016)
4 METODOLOGIA 
O método adotado neste estudo é de natureza descritiva e de abordagem quantitativa, uma vez que, a 
pesquisa descritiva segundo Gil (2008), objetiva descrever as características de determinada população, experiência 
ou fenômeno descobertas por meio de análise empírica e o estudo quantitativo é caracterizado pela utilização de 
dados – fornecidos a partir de elementos estatísticos – para analisar as hipóteses (MARCONI; LAKATOS, 2010).
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O objeto estudado é o processo que antecede a compra de moda online por consumidoras de Brasília, onde 
o estudo visou identificar quais as variáveis que influenciam as consumidoras na compra de vestuário de moda pela 
internet. 
O instrumento utilizado para coletar os dados e medir os fatores que influenciam as mulheres no consumo de 
moda em ambientes online foi adaptado de dois modelos validados. O primeiro é de Monteiro e Veiga (2008) sobre 
gênero e comportamento inovador e o segundo é de Salinas et. al., (2014) sobre intenção de compra de luxo online. 
O modelo ficou disposto de 21 questões divididas por indicadores das oito variáveis, que são: materialismo, inovação 
em moda, consumo online, confiança, risco percebido, idade, escolaridade e renda. Para classificar os itens, todas as 
perguntas utilizaram a escala Likert de 5 itens, sendo eles: 
1 - Discordo totalmente; 2 – Discordo moderadamente; 3 - Neutro (não concordo nem discordo); 4 – Concordo 
moderadamente; 5 - Concordo totalmente. 
A escala Likert é um tipo de escala de resposta, composta por um conjunto de itens, onde o sujeito respondente 
especifica o grau de concordância com as afirmações expostas no questionário, desde discordo totalmente (nível 1), 
até o concordo totalmente (nível 5, 7 ou 11), assim destacado por Cunha (2007).
Os critérios de inclusão foram as mulheres de Brasília que aceitaram participar da pesquisa. Os critérios de 
exclusão foram aos questionários não respondidos completamente. 
Foi aplicado um questionário via web, disponibilizado por meio de redes sociais para correspondentes de 
Brasília - Distrito Federal, o qual ficou disponível para coleta de respostas durante o dia 22 de agosto de 2016 até o 
dia 03 de setembro de 2016, resultando num total de 134 questionários válidos. 
A técnica estatística utilizada é de equações estruturais, que, segundo autores (THOMPSON, 2002; ULLMAN, 
2007) esta técnica consiste em uma análise que permite testar estruturas fatoriais de instrumentos de medida 
psicrométrica, por meio da análise fatorial confirmatória. Ou seja, a técnica permite o teste confirmatório da 
estrutura psicrométrica de escalas de medida, além de poder ser utilizada para analisar relações explicativas entre 
múltiplas variáveis simultaneamente, sejam essas latentes ou observadas.
5 ANÁLISE E RESULTADOS
 
Antes de discutir os resultados é necessário realizar a valoração do modelo, isto é possível, a partir da análise 
de dois itens, que são: O R² e o Beta. 
R² é índice de regressão (percentual), portanto, em que grau uma variável independente influi sobre a variável 
dependente. Na figura 5 pode-se observar que existem duas variáveis dependentes (inovação em moda e consumo 
online) e 7 variáveis independentes (materialismo, idade, escolaridade, renda, inovação em moda, confiança e risco 
percebido) onde ‘inovação em moda’ é tanto dependente quanto independente. A literatura diz que os valores 
acima de 30% já são considerados bastante relevantes para determinar que as variáveis explicam o fator decisivo 
(RAMIREZ, et. al., 2014).  Logo, a figura 5 exemplifica que o consumo de moda online é impactado em 68,2 % pelas 
variáveis anteriores. E a inovação da moda é explicada pelas variáveis antecedentes em 51%.
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O beta (é o path do caminho) representa o grau de influência de uma variável sobre outra.  Para comprovar 
que esta influência é aceitável e autentificar as hipóteses, o valor do beta deve ser no mínimo 0,2 (CHIN, 1998). 
Sendo assim, a figura 5 comprova que o materialismo possui forte impacto sobre inovação em moda com 
0.705 graus de influência. Comprovando então a hipótese H1 criada a partir das teorias citadas por alguns autores 
(citados anteriormente), os quais dizem que o materialismo está relacionado à posse de bens, então quanto mais o 
indivíduo for materialista, mais ele será tendente à inovação em moda.  
Figura 5 – modelo e hipóteses, Beta e R².
Fonte: Própria baseada no software SmartPLS (2016).
Percebe-se que as hipóteses H2, H3 e H4 foram recusadas deste modelo, significando que as variáveis renda, 
idade e escolaridade não possuem grau de influência suficientes para explicar a variável Inovação em moda. A partir 
disto, sugere-se que renda e idade não foram suficientes nesta ocasião, pois a amostra foi de conveniência, com 
pessoas próximas a pesquisadora, sendo estas variáveis quase um padrão na amostra estudada. Esse padrão pode 
ser compreendido como pessoas de 18 a 30 anos de idade, estudantes ou recém-formados e de renda média/média 
alta.
Quanto à escolaridade, alguns estudos apontam que aqueles com maior escolaridade tendem a apresentar 
menor interesse no universo da moda (QUEREDA, 2003; SUMMERS, 1970). Uma causa disto seria a tendência à vida 
agitada e ocupada com diversos interesses, sendo menos proeminente o interesse em moda.
A hipótese H5 foi comprovada, acentuando que a inovação em moda é a variável que mais possui influencia 
no consumo de moda online, o que pode ser perfeitamente explicado de acordo Goldsmith (2002), o qual afirma 
que, a inovação tem forte relação com a intensão de compras online, pois os consumidores de produtos online são 
mais propensos a serem inovadores.  
A hipótese H6 (que diz respeito à relação entre risco percebido e consumo de moda online) apresentou grau 
negativo, isso ocorreu devido a relação entre esses dois constructos serem inteiramente reversa, isto é, quanto maior 
o risco percebido menor será o consumo de moda online. 
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Por fim, a última hipótese H7 confirma que quanto maior a confiança que o consumidor sentir em relação 
ao ambiente online maior será o consumo de moda via e-commerce (HWANG; KIM 2007; JAVERNPAA et al., 2000).
Isto é importante para as empresas, pois quando os fatores que influenciam as consumidoras de moda 
online são compreendidos é possível melhorar as estratégias de marketing digital, direcionando melhor suas ações e 
consequentemente atingindo o público alvo. 
6 CONSIDERAÇÕES FINAIS  
Este estudo teve como problema ‘Quais os fatores que influenciam as mulheres de Brasília no consumo de 
moda online? ’ e foi respondido satisfatoriamente pelas hipóteses H5, H6 E H7. Onde se observou que as mulheres 
mais propensas a inovação em moda, possuem maior tendência a consumir moda via e-commerce. A confiança 
(como, de disponibilizar informações) também possui forte impacto no consumo de moda online. Enquanto o Risco 
é um forte influenciador da falta de consumo em moda online. 
Sendo assim, pode-se comprovar, através deste estudo que o impacto da inovação em moda no consumo 
online de moda é a variável mais forte dentre as demais citadas. Sendo o materialismo o fator que mais influência a 
inovação em moda. Concluindo que as hipóteses H1 (relação positiva entre materialismo e inovação em moda), H5 
(relação positiva entre inovação em moda e consumo online), H6 (relação negativa entre risco percebido e consumo 
online) e H7 (relação positiva entre confiança e consumo online) são validas e correspondem as relações que afetam 
o consumo online de moda.
Diante dos dados demonstrados neste estudo, as empresas, principalmente os e-commerce de moda feminina, 
podem observar o quanto as mulheres são influenciadas pelas tendências da indústria da moda. As alternativas 
ditadas pelas inovações da moda são mutáveis e se expandem de forma imponente pelo mundo. Sendo assim, é 
necessário que as empresas estejam sempre atualizadas quanto aos ciclos de moda, pois isto é evidentemente 
importante para as lojas que pretendem reter as consumidoras de moda online. 
Segundo o modelo apresentado, a inovação em moda é estreitamente afetada pelo materialismo. Fator, 
o qual é ostentado em diferentes grupos da sociedade atual. Isto pode ser explicado devido a cultura capitalista 
brasileira, onde o consumo e aquisição de bens é valorizado pela massa geral. Desta forma é possível elucidar que o 
ambiente possui forte impacto no consumo (BANDURA, 1978).
Em outras palavras, o estudo apontou que a maior motivação das mulheres para compra de moda online 
é o desejo por obter imediatamente produtos que estejam em alta na indústria da moda, supõe-se que muitas 
vezes esses produtos demoram a chegar nas lojas ou não são encontrados com facilidade, induzindo as mulheres 
tendentes a inovação em moda garanti-los através dos sites de moda. Tal atitude, de possuir um bem anteriormente 
aos demais, caracteriza o materialismo, logo se explica o resultado da pesquisa.  
Ainda de acordo com os resultados do modelo é possível constatar a importância dos investimentos em 
design, funcionamento, segurança, formas de transação e demais atitudes que gerem maior confiança a consumidora. 
Assim como, é fundamental os investimentos em atitudes para diminuir os riscos de insatisfação das mesmas, como 
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melhora do tempo de entrega, melhora nas opções de visualização do produto no site e etc.  
Ademais, nota-se que este estudo tem como limitação o uso de uma amostra de conveniência que limita a 
generalização de resultados. Entretanto, o estudo apresenta caminhos que podem ser trilhados por pesquisadores 
que atuem na área da disciplina do comportamento do consumidor. Sendo assim, sugere-se expandir este estudo 
para mulheres de outras regiões, para que seja possível obter evidências favoráveis ou contrárias às hipóteses 
apresentadas neste modelo.  
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ANEXOS A
 ANEXO A - GRÁFICO DE CRESCIMENTO DO NÚMERO DE PESQUISAS RELACIONADAS A 
E-COMMERCE.
 
Fonte: Web of Science, extraído em agosto de 2016.
